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Организация управления продажами является одним из важнейших 
направлений деятельности предприятия, непосредственно влияющим на 
эффективность и результат его деятельности. Количество поступающих на 
предприятие финансовых средств и, как следствие, величина прибыли, 
коммуникации и отношения с клиентами, получение информации о 
состоянии рынка и происходящих на нем процессов зависят от 
эффективной организации управления продажами. Это залог финансовой 
стабильности бизнеса, мощный рычаг его роста и развития [2].  
Существует несколько подходов к руководству сбытом: 
ситуативный, процессный и системный. Ситуативный предполагает выбор 
руководящих методов в зависимости от конкретной ситуации, 
складывающейся внутри предприятия и вне его. Процессный  рас-
сматривает руководство как серию непрерывных взаимосвязанных 
действий [1]. Системный подход дает возможность представить любой 
объект или бизнес-процесс как комплекс взаимосвязанных подсистем, 
имеющих общую цель: выявить его интегративные свойства, исследовать 
внутренние и внешние связи. Этот подход позволяет применить к 
организации управления продажами методы клас-сификации, законы, 
приемы изучения и воздействия, описанные в существующей теории 
систем. 
Грамотное построение и организация управления продажами 
позволяет укрепить положение компании на действующем рынке, 
помогает ее процветанию и развитию, укрепляет связи между 
предприятием и клиентами. 
Прежде чем организовать управление продажами, нужно полностью 
изучить и проанализировать то, чем располагает на нынешнем этапе 
развития предприятие. Следует понять, насколько существующий 
организационный порядок соответствует целям  
предприятия, выявить возможные ошибки и наметить пути их устране- 
ния [3]. 
Для реализации вышеуказанных целей проводится аудит системы 
управления продажами. Понятие «аудит» подразумевает объективную 
независимую проверку и оценку состояния объекта, в отношении которого 
проводятся данные мероприятия. Методы осуществления аудита могут быть 
различными: например, «погружение» в процесс, наблюдение за работой 
системы, полное изучение всех отчетных документов, непосредственный 
опрос представителей внешней среды (клиентов). 
В первую очередь при проведении аудита организации управления 
продажами определяются цели, объекты, критерии оценки и механизмы 
проверки. 
Далее необходимо изучить объекты оценки: существующие политики и 
стратегии, в том числе товарную, ценообразования, распределения, 
продвижения, планирования и др., а также процессы – транспортно-
логистические, сервисные и т. д. Изучение всех вышеуказанных элементов 
организации управления продажами товаров производится от руководящего к 
среднему и затем – к нижнему. Кроме того, проводится анализ работы всех 
подразделений предприятия, организационной модели компании, факторов 
внешней среды. 
По итогам проведения проверки все полученные результаты 
обобщаются и систематизируются, на основании этого можно составить 
полную и объективную картину всех направлений деятельности предприятия. 
Следующим этапом проведения аудита является оценка соответствия 
существующей системы целям предприятия и состоянию внешней среды. 
При завершении аудита вносятся предложения по максимально 
эффективной организации управления продажами. 
Главную роль по реализации сбыта товара на предприятии осуществляет 
отдел продаж. 
Отдел продаж – это структурное подразделение, основной целью 
которого является увеличение количества продаж товаров или услуг.  
В крупных компаниях отдел продаж иногда делят на отдел сбыта  
и маркетинговый отдел, тогда основной задачей руководителя отдела 
продаж является координирование работы этих двух отделов между собой. 
Малые и средние компании оставляют отдел продаж недели- 
мым [5]. 
Главная функция отдела продаж – сбыт товаров с наибольшей 
прибылью и минимальными затратами в максимально короткие сроки, 
обеспечение непрерывного роста объемов реализации, охвата территории, 
увеличение доли рынка и прибыли предприятия. 
Основные  задачи  отдела  продаж 
К задачам отдела сбыта товаров относят: 
продвижение конкурентоспособной продукции на рынок; 
обучение обслуживающего персонала для обеспечения качествен- 
ного  сервиса; 
полную поддержку маркетингового отдела; 
информирование маркетингового отдела о предпочтениях по-
требителей. 
Задачами маркетингового отдела являются: 
разработка и внедрение стратегии сбыта продукции; 
информирование руководства компании о ситуации на рынке; 
координирование действий основных отделов предприятия; 
всесторонняя поддержка отдела сбыта. 
Для того чтобы выполнить вышеуказанные задачи, сотрудники отдела 
продаж занимаются: 
исследованием потребителей; 
постоянным контролем продаж; 
обеспечением послепродажного обслуживания; 
составлением предложений по улучшению сервиса. 
В задачи сотрудников отдела продаж входят также организация 
обратной связи с посредниками, подготовка данных для маркетингового 
отдела и работа с документацией.  
Сотрудники маркетингового отдела выполняют следующие функции: 
проводят своевременный анализ и прогнозирование рынка; 
определяют ключевых потребителей; 
планируют рекламные компании и акции. 
Рассмотрим структуру отдела продаж торговой компании (рисунок). 
Генеральный директор – это высшее руководящее звено, которое 
осуществляет контроль всей структуры компании. Он заключает договора с 
клиентами и несет полную ответственность за все принятые решения, за 
результаты деятельности предприятия и сохранность его имущества. 
Руководитель отдела продаж занимается планированием продаж, 
составлением отчетов для генерального директора и торговых представителей, 
заказом очередных партий продукции. 
Супервайзер имеет в своем в подчинении, как правило, 5–6 торговых 
представителей. Работа супервайзера связана с помощью торговым 
представителям в выполнении поставленных задач. Супервайзеры 
помогают присоединять новые торговые точки, контролируют рабочий 
день своих подчиненных, проводят собеседования с соискателями и 
оценивают их потенциал. 
Торговый представитель – это промежуточное звено между компанией-
поставщиком и торговыми точками. Он участвует в развитии уже 
существующей клиентской базы и поиске новых клиентов, на вверенной ему 
территории (маршруте) продвигает продукцию своей компании, участвует в 
обработке и приеме заказов, отслеживает сроки  
и  суммы  оплаты. 
 
 
     
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Структура управления продажами предприятия торговли 
 
Мерчендайзер – лицо, представляющее торговую компанию в торговых 
сетях. Занимается выкладкой товара, установкой сопутствующего 
необходимого оборудования. Основной задачей мерчендайзера является 
контроль наличия полного ассортимента торговой компании на полках 
магазина и расположения его в наиболее благоприятных для покупки местах. 
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